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INTRODUCCIÓN

Desarrollar un plan de mercadeo se constituye como una de las herramientas de
análisis y toma de decisiones estratégicas más útiles para la empresa moderna.
Conocer a los clientes, tener claro hacia donde se quiere dirigir un producto o
servicio y el mercado al que se desea llegar, además de conocer a la competencia
y establecer las estrategias acordes a los objetivos propuestos, son aspectos
indispensables que toda empresa organizada y bien estructurada debe considerar
dentro de la planeación.

Es así, que cuando en una empresa como Open Market Ltda se pretende
incursionar con un nuevo servicio, la planeación se convierte en un aspecto
fundamental para tener éxito. Open Market Ltda provee soluciones logísticas
especializadas a nivel nacional prestando principalmente servicios de transporte y
almacenamiento y dentro de su línea de servicios piensa introducir el nuevo
servicio OpenFreeze el cual consiste en transportar y almacenar productos
termolábiles o que requieren conservar temperaturas por debajo de cero. De esta
manera surge la oportunidad de diseñar un plan de mercadeo operativo para este
nuevo servicio, el cual se desarrolla en este trabajo mediante los siguientes
capítulos:

El capitulo uno contiene los aspectos del problema de investigación, objetivos del
proyecto, justificación y metodología para su desarrollo. Se destaca que el
planteamiento de este plan de mercadeo es de carácter práctico y se define de
corto plazo tomando como modelo el plan de mercadeo operativo del consultor
Carlos Díaz Cortés.

En el capítulo dos se inicia la aplicación del modelo de plan de mercadeo
operativo para el servicio OpenFreezee de la empresa Open Market Ltda
desarrollando allí la fase de diagnóstico en la cuál se destaca la situación actual
de la empresa y el nuevo servicio y definir las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas como base para el diseño de los objetivos y
estrategias del plan de mercadeo.

Para el capítulo tres se desarrolla la fase estratégica. Allí se consignan los
objetivos de mercadeo y se seleccionan las estrategias más adecuadas que deben
ser implementadas para el logro de los objetivos. Igualmente, se plantea el costo
de implementación de dichas estrategias.

En el capítulo cuatro se realiza la fase de seguimiento y control, proponiendo
aspectos como son los indicadores de seguimiento del plan de mercadeo, planes
de acción y el análisis de las matrices de ganancias y perdidas, producto/mercado,
ciclo de vida del servicio y estrategias competitivas.

Finalmente, en los capítulos cinco y seis se exponen las conclusiones y
recomendaciones del caso, estableciendo así los aspectos más importantes del
plan de mercadeo operativo. De la misma manera, el plan de mercadeo planteado
tiene alcance hasta la gerencia de Mercadeo de la empresa Open Market Ltda. y
la Universidad de la Salle para efectos de obtener el título profesional.

1. ASPECTOS BÁSICOS DEL ANTEPROYECTO PARA EL DESARROLLO
DEL PROYECTO

En este capítulo se describen los aspectos básicos del anteproyecto, donde entre
otros, se destacan el problema de investigación, los objetivos, la justificación y el
marco de referencia. Esto con la finalidad de plantear los parámetros para el
desarrollo del trabajo de investigación propuesto donde se busca establecer el
plan de mercadeo para el servicio OPENFREZEE de la empresa Open Market
Ltda.

1.1 TÍTULO

ESTUDIO

DE

CASO:

PROPUESTA

PARA

EL

PLAN DE

MERCADEO

OPERATIVO PARA EL SERVICIO “OPENFREEZEE” DE LA EMPRESA OPEN
MARKET LTDA

1.2 TEMA

Plan de mercadeo

1.3 LÍNEA DE INVESTIGACIÓN

Procesos Gerenciales

1.3.1 Sublínea de investigación

Mercadeo

1.4 JUSTIFICACIÓN

La propuesta del plan de mercadeo operativo para el servicio OPENFREEZEE de
la empresa OPEN MARKET Ltda. es de carácter práctico. “Los estudios de
investigación en el campo de las ciencias económicas y administrativas, en
general son de carácter práctico, o bien, describen o plantean un problema o
plantean estrategias que podrían solucionar problemas reales si se llevaran a
cabo”1

Así, el objetivo de generar una propuesta del plan de mercadeo operativo para un
servicio determinado de la empresa OPEN MARKET Ltda., permite que se
apliquen conocimientos de mercadeo, necesario manejo en el ejercicio profesional
de la Administración de Empresas. La oportunidad de participar en una actividad
de planeación en una empresa que cuenta con trayectoria, prestigio y experiencia,
además de estar bien organizada en sus actividades, es de gran importancia para
entrar en contacto con la realidad empresarial, las estrategias dentro de un sector,
en este caso el de servicios de logística, y la visión de un negocio que valora a sus
clientes y sus empleados.

El contar con el aval de la empresa, específicamente del Gerente de Marketing
para el desarrollo de este trabajo, permitirá lograr experiencia en el área de
mercadeo y entender la importancia de las actividades que se ejecutan en este
sentido y su influencia en el desempeño en las ventas de la empresa. Además,
será posible intercambiar apreciaciones con una persona experta en el área de
mercados, y con esto, afianzar los conocimientos en planeación de mercadeo
adquiridos durante el desarrollo de la carrera profesional.

1

BERNAL TORRES, Cesar Augusto. Metodología de la investigación. México: Pearson Educación.Prentice
Hall, 2006. P-104

1.5 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

1.5.1 Enunciación del problema. Actualmente, captar la atención de los posibles
clientes es de vital importancia para el exitoso desempeño en las ventas de un
servicio o producto. Para obtener el reconocimiento y la atención que se necesita
del cliente, la empresa debe orientar una serie de esfuerzos para coordinar sus
procesos internos, actividades comerciales y planes estratégicos en aras de lograr
captar el interés del cliente y distinguirse en el mercado frente a otras empresas.
No obstante, las actividades internas para atraer los clientes no son de utilidad si
estas no se acompañan de las actividades de mercadeo, pues en últimas, estas
actividades son las que permiten “mostrarle” al cliente los beneficios, la calidad y
ventajas del producto o servicio que la empresa ofrece. Una campaña de
mercadeo tiene mayor efecto en la atracción de clientes y permite establecer
metas concretas para alcanzar en un mercado.

Por esto, cuando se busca la implementación de un nuevo servicio o producto, se
genera inmediatamente la necesidad de proponer un plan de mercadeo que lo
impulse. Tal es el caso de la empresa OPEN MARKET Ltda. quienes inician la
implementación de su servicio denominado “OPENFREEZEE” que ofrece el
almacenamiento y transporte de productos farmacéuticos que requieren un
manejo especial de temperatura.

Aunque no se puede desconocer que la empresa OPEN MARKET Ltda., admite la
importancia y los planes de mercadeo para vender y posicionar los servicios que
ofrece actualmente, las actividades que se realizan son comunes a todos los
servicios de la empresa, es decir, los planes de marketing involucran por igual a
todos los servicios sin enfocarse en uno determinado, o el diseño de planes para
cada uno de ellos. Esto permitiría establecer la conveniencia de mantener un
servicio, sus debilidades y el tipo de clientes además de enfocar la atención
necesaria en cada uno, pudiendo ahorrar esfuerzos y presupuestos en aquellos

que no influyen tanto en las ventas totales de la empresa. Así sería posible
asegurar que cada servicio o marca reciba el apoyo necesario para las diferentes
actividades de mercadeo, promoción y ventas.

Tomando en cuenta lo anterior, la implementación del nuevo servicio origina la
oportunidad de proponer el plan de mercadeo enfocado a éste. Si bien la empresa
cuenta con los recursos necesarios para la prestación del servicio, actualmente
carece y no contempla la posibilidad del plan de mercadeo que le permita ganar
mercado, acorde a lo que quiere ofrecerle al cliente y lo que la empresa espera
obtener con este nuevo servicio.

1.5.2 Tipo de investigación. Se trata de un Estudio de Caso dado que se trata de
una modalidad de investigación utilizada ampliamente en los campos de la
Administración y la Economía.

Este método consiste en estudiar a profundidad o en detalle la unidad de análisis
específica, tomada de un universo poblacional. Para el caso, se toman datos de la
empresa Open Market Ltda. y su nuevo servicio Openfrezee.
“Como método o procedimiento metodológico de investigación, el estudio de caso
se desarrolla mediante un proceso cíclico y progresivo el cual parte de la definición
de unos temas relevantes que se quieren investigar” 2. Así, se desarrolla la
investigación sobre las características de un nuevo servicio que será prestado por
la empresa objeto de estudio.

2

Ibid, p 116 de 286

1.5.3 Formulación del problema.

¿Es el plan de mercadeo operativo, el pertinente para promover las ventas del
nuevo servicio OPENFREEZEE de la empresa OPEN MARKET LTDA?

¿Es pertinente un plan de mercadeo operativo para posicionar el servicio OPEN
FREZEE de la empresa OPEN MARKET LTDA?

¿Mediante el plan de mercadeo, es posible determinar la rentabilidad del nuevo
servicio OPENFREZEE de la empresa OPEN MARKET LTDA.?

1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN

1.6.1 Objetivo general

Proponer el plan de mercadeo operativo para el servicio OPENFREEZEE de la
empresa OPEN MARKET Ltda. con base en el modelo predeterminado del
consultor Carlos Díaz Cortés.

1.6.2 Objetivos específicos

Describir los aspectos relevantes referentes a la empresa, con el fin de dar a
conocer su situación y determinar la relación con el plan operativo de mercadeo
para el servicio nuevo.

Realizar actividades de investigación mediante el diagnóstico y determinación de
la rama de actividad económica, impuestos y de registro mercantil de la empresa
objeto de estudio.

Plantear los objetivos de mercadeo y definir las estrategias para lograrlos, previa
identificación del perfil del consumidor del servicio y el establecimiento de los
factores diferenciales del mismo.

Diseñar los mecanismos (indicadores) de gestión para el control y seguimiento los
objetivos planteados, además del análisis de las matrices estratégicas más
significativas para el plan de mercadeo operativo propuesto.

1.7 MARCO DE REFERENCIA

1.7.1 Marco teórico. El marco teórico tiene como fin generar en la investigación
un proceso coordinado y coherente que conlleve paso a paso el desarrollo del plan
de mercadeo operativo, mediante el análisis de la planeación, el diseño del plan
de comunicaciones, la investigación de mercados y el diseño del plan de ventas.
“Como primer paso para la realización del plan de mercadeo operativo, es
necesario realizar un análisis estratégico de la empresa tanto a nivel corporativo
como a nivel de la unidad de negocio o servicio que la empresa piensa ofrecer.”3
De esta manera, el primer aspecto a desarrollar en este estudio, es presentar la
empresa OPEN MARKET Ltda, y establecer su direccionamiento estratégico y los
compromisos actuales de la empresa con referencia al mercado, los cuales estén
incluidos o relacionados con la planeación estratégica de la empresa. La
evaluación de estos aspectos se realizará con base en el texto de Willam M.
Luther “El plan de mercadeo, como prepararlo y ponerlo en marcha”, apoyado de
otros autores como Humberto Serna con su texto de “Gerencia estratégica” y
Vicente Ambrosio en su texto “Plan de marketing paso a paso”.

3

AMBROSIO, Vicente. “El plan de marketing, Paso a Paso.”. editorial prenticehall. Pag, 1.

William M Luther afirma que: “el plan de mercadeo debe ser similar o ir de la mano
con la planeación estratégica anteriormente efectuada a la empresa para poder
canalizar el mismo con facilidad.”4

Por otro lado, la idea de ejecutar el diseño de una propuesta de mercadeo y no
una propuesta de marketing, surge cuando al iniciar los estudios preliminares
respecto al tema se determina que trata de haber una confusión con los temas,
pues a simple vista parecen la misma cosa. Sin embargo al establecer más a
fondo las características de cada cual, se destaca que uno contiene al otro, es
decir, el plan de mercadeo está contenido o hace parte del plan de marketing,
siendo este ultimo un plan estratégico amplio y detallado que la empresa diseña
paralelo al plan estratégico general.
Cesáreo Hernández, Ricardo del Olmo y Jesús García, en su texto “El plan de
marketing estratégico”, expresan que “se han de diferenciar los conceptos de
mercadeo y marketing estratégico. El primero se refiere fundamentalmente al
diseño de las tácticas del marketing (marketing mix). No está enfocado a las metas
de la empresa, ni a como ganar ventaja competitiva o consumidores, aunque tales
ideas puedan estar implícitas en el marketing de gestión. En contraste, el
marketing estratégico se dirige explícitamente a la ventaja competitiva y a los
consumidores a lo largo del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de coincidencia
con la estrategia de la empresa y puede ser considerada como una parte integral
de la perspectiva de estrategia de esta. 5

Teniendo en cuenta que la empresa OPEN MARKET Ltda., considera el plan de
mercadeo dentro de sus actividades de planeación, el estudio propuesto en este
trabajo se orienta a complementarlo con el diseño de una propuesta de mercadeo
para el nuevo servicio de la empresa, como base para que esta considere de aquí
4

LUTHER M, William. “El plan de mercadeo”. Bogotá: Editorial Norma. Pag, 3
HERNANDEZ, Cesaréo, DEL OLMO, Ricardo y GARCIA, Jesús. El Plan de Marketing estratégico.
Barcelona: Gestión 2000, 2000.p.24-35
5

en adelante el diseño de este tipo de planes enfocados a cada uno de los servicios
que presta, a fin de que a largo plazo pueda establecer si este complemento le
trae mayores beneficios y le permite orientar mejor sus actividades actuales.

Se destaca también, que el cliente es el centro del diseño del plan de mercadeo.
“Los clientes deben beneficiarse de alguna forma, es por ésto que las empresas
que trabajan con alguna estrategia de mercadeo deben realizarlo en forma
eficiente para lograr forjar relaciones más sólidas y personales con ellos.”6 De esta
forma, los conceptos y teorías generados alrededor del cliente cobran importancia
en el desarrollo de este trabajo. Por ejemplo, el plan de comunicación se torna
vital para llegar al cliente, siendo “la estrategia creativa el segmento más
importante del plan de mercadeo”7, como lo expresa Luther en su texto “el plan de
mercadeo”.

1.7.2 Marco conceptual. Los conceptos que serán de mayor utilización durante el
desarrollo de este estudio son:

CADENA DE FRÍO DE PRODUCTOS FARMACÉUTICOS: Se denomina a la
serie de procedimientos, actividades y elementos necesarios para garantizar la
conservación y efectividad de los productos farmacéuticos desde su fabricación
hasta la administración de estas, a la población.

OPENFREEZEE: Nuevo servicio prestado por la empresa OPEN MARKET Ltda.
el cual ofrece el almacenamiento y transporte de elementos farmacéutico que
requieren mantener una cadena de frio.

PLAN DE MERCADEO: El plan de Mercadeo cubre los objetivos a corto plazo.
“Es un plan diseñado para poner en ejecución las estrategias, por tanto este debe
6

Disponible en: http://www.wikilearning.com/monografia/un_nuevo_enfoque_de_la_fidelizacion
_del_cliente-definicion_de_cliente/14664-2
7
LUTHER M, William. “El plan de mercadeo”. Bogotá: Editorial Norma. Pag,80

empezar con una exposición de las estrategias más importantes. Enseguida se
presentan los objetivos del mercadeo. Cada objetivo debe ser descrito en forma tal
que sea posible su medición de tal manera que al finalizar un determinado período
de tiempo se pueda determinar si el objetivo ha sido logrado. Los objetivos deben
ser específicos e influir una meta mensurable, a un costo específico con fecha de
terminación precisa. Seguidamente se incluye el plan de comunicaciones, el plan
de investigación de mercados y el plan de gerencia de ventas”8

PRODUCTO FARMACEUTICO: Se entiende cualquier producto patentado, o
producto manufacturado mediante un proceso patentado. Queda entendido que
estarían incluidos los ingredientes activos necesarios para su fabricación y los
equipos de diagnóstico necesarios para su utilización. 9

1.8 DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN

1.8.1 Recopilación de la información. La propuesta del plan de mercadeo
operativo para el servicio OPENFREEZEE de la empresa OPEN MARKET, tendrá
principalmente el manejo de información primaria y secundaria, obtenida esta de
datos de la empresa y datos del sector. Estos aspectos se desarrollan bajo el
modelo de plan de mercadeo operativo propuesto por el consultor Carlos Díaz
Cortés.

8
9

Disponible en: http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/Marketing/mercadeo.htm

Aplicación del párrafo 6 de la declaración de Doha relativa al acuerdo sobre los ADPIC y la salud
pública Disponible en: http://www.wto.org/spanish/tratop_s/trips_s/implem_para6_s.htm

2. APLICACIÓN DEL MODELO DE PLAN DE MERCADEO OPERATIVO
PREDETERMINADO PARA EL SERVICIO OPENFREZEE

En este capitulo se inicia el desarrollo del plan de mercadeo operativo para el
nuevo servicio Openfrezee ofrecido por la empresa Open Market Ltda. En esta
primera fase quedan planteados aspectos relevantes de la empresa como son su
orientación estratégica, tamaño, actividad económica, análisis del entorno externo
para la elaboración de los listados DOFA, siendo estos la base del diseño de los
objetivos de mercadeo y de las estrategias de mercadeo pertinentes.

2.1 FASE 1: DIAGNOSTICO

Este capítulo se inicia con la Fase I denominada diagnóstico el cual se
fundamenta en el análisis de los antecedentes básicos y fundamentalmente en los
listados DOFA.

2.1.1 Definición de la misión de la empresa. A continuación se presentan los
distintos aspectos pertinentes a este punto tomando como base el modelo de plan
de mercadeo operativo del consultor Carlos Díaz Cortés así:

Misión. La misión que actualmente publica la empresa se encuentra disponible en
la página web: http://www.openmarket.com.co/gxpsites/hgxpp001.aspx)
“OPEN MARKET provee las mejores soluciones logísticas especializadas del país,
a un selecto grupo de clientes, a través de procesos altamente efectivos y con
sentido social.”

a) Razón social y Sigla

Razón social

OPERACIONES NACIONALES DE MERCADEO LTDA.

Sigla

La sigla de la empresa es OPEN MARKET LTDA.

b) Clasificación de acuerdo con la Rama de Actividad económica. De
acuerdo con la clasificación del DANE, la empresa se ubica dentro de la siguiente
clasificación de actividad económica:
“Transporte, almacenamiento y comunicación”
c) Ubicación por actividad principal. De acuerdo con la Resolución numero
11351 del 28 de noviembre de 2005 de la DIAN, la empresa Open Market Ltda se
ubica en la siguiente clasificación:

Actividad CIIU

Transporte municipal de carga por carretera

Código CIIU

16041

d) Tamaño de la empresa. Mediana empresa, por que según la ley 905 de
agosto 2 del año 2004 la empresa posee “Activos totales por valor entre cinco mil
uno (5.001) a treinta mil (30.000) salarios mínimos mensuales legales vigentes.”10

e) Identificación de objetivos corporativos y de la unidad comercial.

Corporativos

Efectividad en todas las operaciones y procesos que manejamos en OPEN
MARKET.

Racionalización de los costos involucrados en cada uno de los procesos.

Ofrecer un servicio óptimo a todos nuestros clientes en términos de la cultura del
pedido perfecto: entregar a tiempo, completo, sin novedades en la documentación
y sin averías.

Objetivos de la unidad comercial

Duplicar la facturación en ingresos en los próximos 4 años.

Incrementar el valor económico agregado (EVA) anualmente en un 10%, sobre el
medido el 31 de diciembre de 2006.

f)

Reseña histórica. Al investigar que a nivel urbano no existía una compañía

focalizada en la distribución especializada de productos para el manejo de la
logística de forma integral, se decide fundar en el año 1.984, OPERACIONES
NACIONALES DE MERCADEO hoy conocida como OPEN MARKET.
10

COLOMBIA. LEYES Y DECRETOS. Ley 905 de agosto 2 de 2004. Artículo 2.

El alto conocimiento del negocio y la capitalización de experiencias que nacieron
de empresas nacionales y multinacionales, hacen que la empresa, sea
seleccionada por importantes compañías multinacionales y nacionales de los
sectores farmacéuticos, de cosméticos y de cuidado e higiene personal, con
productos líderes en sus mercados que exigen experiencia y calidad en servicios
diseñados de acuerdo con sus requerimientos.

El liderazgo de la marca y su fuerte posicionamiento, llevó en el año 2006 a
consolidar uno de los proyectos más visionarios y estratégicos de la compañía,
reuniendo bajo un mismo techo y espacio a todos nuestros clientes, con los
últimos adelantos técnicos y tecnológicos en materia logística, para conformar lo
que es hoy el CENTRO INTERNACIONAL DE LOGISTICA- CILOG, creado para
potenciar la gestión comercial de nuestros clientes como respuesta a la apertura
globalizada que plantea hoy el TLC. 11

2.1.2 Antecedentes básicos. En este punto se realiza el análisis de las diferentes
variables del entorno externo manifestando cualitativa y cuantitativamente el
impacto que cada una puede tener con respecto al nuevo servicio. Las variables
externas que se analizan son: demografía, economía, política/legal, tecnología,
medio ambiente y cultura.

Aspectos demográficos. La manera como los aspectos demográficos
pueden afectar el servicio Openfrezee de la empresa Open Market Ltda. se
relacionan con el crecimiento de la población infantil, pues las variaciones en la
cantidad de población infantil menor de 5 años puede influir en la necesidad de
vacunas lo que incluye la cantidad de estas para cumplir con la obligación de
proteger la salud de los infantes.

11

Disponible en: http://www.openmarket.com.co/gxpsites/hgxpp001.aspx?1,3,24,O,S,0,SRC;12;3;351;N;
SRC;MNU;E;3;1;MNU;,

Por otra parte, los estudios del DANE sobre el crecimiento de la población,
determinan que la tasa de natalidad se ha visto reducida hasta en un 1% respecto
a los crecimientos de hace cincuenta años. Esta tendencia puede ser desfavorable
para la producción y venta de vacunas, pues a menor cantidad de nacimientos,
menor cantidad de necesidades en vacunación. “Actualmente la tasa de natalidad
es de 21,59 nacimientos por cada 1.000 habitantes, es decir en promedio nacen
9.460.000 al año.” 12

Otro tipo de medicamentos termolábiles de uso común son la insulina y las
hormonas de crecimiento. Al respecto, los usuarios de insulina se estiman en
2.000.00013 en promedio para Colombia, según datos de la Fundación Colombiana
de la Diabetes. El aumento o decrecimiento de esta población influye directamente
en la cantidad de producto Insulina en el mercado y por ende en las necesidades
de transporte y almacenamiento.

Conclusión: Se concluye que las tendencias demográficas en Colombia en
cuanto a la tasa de natalidad es uno de los aspectos que podrían influir en el
servicio de transporte de medicamentos que requieren conservar una cadena de
frio, pues los nacimientos se relacionan con la cantidad de vacunas y el consumo
de las mismas puede aumentar o disminuir según la cantidad de población que las
requiera. Al aumentar la necesidad de vacunas aumentan las importaciones y/o
producción de las vacunas.

Otro aspecto demográfico que puede influir en el servicio seria la tasa de
enfermedades que requieran ciertos medicamentos especializados, como es el
caso de la diabetes, que requiere manejo o tratamiento con insulita, un
medicamento termolábil de gran rotación.

12 Disponible en: http://www.monografias.com/trabajos42/mercado-colombia-peru/mercado-colombiaperu2.shtml. Consultado mayo 1 de 2008
13
Disponible en: http://www.fundiabetes.org/. Consultado en octubre 15 de 2008.

Aspectos económicos. Al igual que el nivel general de crecimiento de la
economía colombiana, donde en promedio los últimos 2 años se presentan
incrementos del PIB del 5%, el sector de las empresas de logística ha tenido un
acelerado crecimiento gracias a que en Colombia y muchos países del mundo, “se
ha considerado la logística y la infraestructura como elementos fundamentales de
prácticas empresariales y países competitivos”14.

La influencia de la economía colombiana en el servicio OpenFrezee se da desde
el punto de vista del crecimiento mismo de las empresas que usan el servicio de
transporte. Si bien el servicio OpenFrezee se trata de un transporte especializado
para medicamentos termolábiles, el desempeño del sector en general puede dar
una idea de su proyección y expectativas en el mercado. Este sector se
caracteriza por un elevado y creciente nivel de competencia, esto principalmente
por que no existen mecanismos que restrinjan la entrada al mercado o que
determine el cumplimiento de ciertas normas mínimas de seguridad y calidad que
permitan garantizar el servicio.

Por otra parte, según el Ministerio de Transporte, tampoco existen restricciones y
regularización de precios, por lo que se hace difícil el monopolio del sector y se
presente diversidad de precios y tipos de servicio. Esto impide que empresas con
gran tecnología, garantía y calidad en la prestación de sus servicios, como es el
caso de Open Market Ltda., tengan que competir con empresas de menor perfil
cuyos precios son más bajos, quedando en desventaja dado que los costos de los
servicios de más calidad son más altos.
“Es importante destacar que la creciente competencia en el sector no sólo
contribuye a asegurar una situación de eficiencia, sino que también tiene efectos
positivos sobre otros sectores de la economía. Prácticamente, todos los sectores
14

REY, Maria Fernanda. Análisis de Costo total de logística en empresas Colombianas. Disponible en:
http://www.catalogodelogistica.com/pdf/01.pdf. Consultado en Octubre 15 de 2008.

de producción de bienes requieren servicios de transporte de carga como parte
crucial de sus procesos de producción y comercialización. En esta medida, los
fletes de transporte tienen un efecto directo sobre los costos de las demás
actividades.”15

Así, Open Market Ltda., al ser parte del sector transporte gracias a los servicios de
este tipo que ofrece, está influida por el crecimiento del sector, pues este al “igual
que la economía en general, presenta una tendencia favorable de crecimiento
para el año 2007. De acuerdo a los datos estadísticos del DANE, el PIB del sector
transporte creció un 5.69%, lo que significa que superó la tasa de crecimiento de
la economía colombiana. “16

Tabla 1 Crecimiento del sector
PIB TOTAL
AÑO

1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007

Pr.
Constantes
71.046.217
72.506.824
74.994.021
75.421.325
72.250.601
74.363.831
75.458.108
76.917.222
79.884.490
83.713.583
88.062.783

CRECIMIENTO
PIB TOTAL

PIB
TRANPORTE
Pr. Constantes

5,20
2,06
3,43
0,57
(4,20)
2,92
1,47
1,93
3,86
4,79
5,20

3.905.915
3.916.040
4.024.048
4.080.109
3.993.853
4.071.369
4.145.236
4.216.854
4.340.114
4.571.574
4.831.784

CRECIMIENTO
PIB
TRANSPORTE
3,80
0,26
2,76
1,39
-2,11
1,94
1,81
1,73
2,92
5,33
5,69

Fuente: CÁCERES MENDOZA, Daniel G. CUBIDES QUITIAN, Haiber, ESCOBAR SERRANO, Martha
L., GUIO PÉREZ, Gilberto, MOJICA RODRÍGUEZ, Angela y RAMOS MALDONADO, Luis Alejandro.
Diagnostico del sector transporte. Bogotá: Ministerio de Transporte. Grupo de planeación sectorial. 2007

15

CÁCERES MENDOZA, Daniel G. CUBIDES QUITIAN, Haiber, ESCOBAR SERRANO, Martha L.,
GUIO PÉREZ, Gilberto, MOJICA RODRÍGUEZ, Angela y RAMOS MALDONADO, Luis Alejandro.
Diagnostico del sector transporte. Bogotá: Ministerio de Transporte. Grupo de planeación sectorial. 2007
16
Ibid.

“Igualmente, la contribución de este sector al crecimiento de la economía en
general, presenta año a año una tendencia positiva, así mientras en el 2006 el PIB
del sector transporte en pesos constantes fue de $ 4.571.574 millones para el
2007 fue de $4.831.784 millones, lo que significó pasar de participar un 5.46% en
el PIB Total en el 2006, a un 5.49% en el 2007. Este crecimiento positivo del PIB
Transporte para el año 2007, se atribuye especialmente a los aumentos
registrados para los servicios de transporte por carretera (5,4%) y servicios de
transporte complementarios y auxiliares (7,04%).”17

Open Market Ltda., presta servicios de transporte de diversos tipos, entre estos
se encuentra principalmente el transporte de mercancías. Con respecto al sector,
“entre los principales productos que se movilizan por carretera se destacan
carbón, maíz, cemento, azúcar y algunas manufacturas, los cuales generan
aproximadamente un 30% de las toneladas movilizadas en el año. Con estos
productos y otros, como arroz, abonos y productos químicos, para un total de 30
artículos, se transporta aproximadamente el 72% de la carga total movilizada por
carretera para el año.”18

Con referencia a la cantidad de empresas de transporte en la modalidad de carga,
actualmente en Colombia se distribuyen de la siguiente manera:

17

Ibid.

18

Ibid.

Tabla 2 Cantidad de empresas de transporte de carga
DEPARTAMENTO
Antioquia
Arauca
Atlantico
Bolivar
Boyacá
Caldas
Caqueta
Cauca
Casanare
Cesar
Cordoba
Cundinamarca-Bogotá
Guaviare
Huila
La Guajira
Magdalena
Meta
Nariño
Norte de Santander
Putumayo
Quindio
Risaralda
Santander
Tolima
Valle del Cauca
TOTAL

No. de EMPRESAS
175
11
74
34
38
14
2
8
20
4
3
496
1
20
2
33
4
19
32
4
10
14
50
19
119
1206

PARTICIPACIÓN
15%
1%
6%
3%
3%
1%
0%
1%
2%
0%
0%
41%
0%
2%
0%
3%
0%
2%
3%
0%
1%
1%
4%
2%
10%
100%

Fuente: CÁCERES MENDOZA, Daniel G. CUBIDES QUITIAN, Haiber, ESCOBAR SERRANO, Martha
L., GUIO PÉREZ, Gilberto, MOJICA RODRÍGUEZ, Angela y RAMOS MALDONADO, Luis Alejandro.
Diagnostico del sector transporte. Bogotá: Ministerio de Transporte. Grupo de planeación sectorial. 2007

Como se observa en la anterior tabla el Departamento que mayor participación
tiene en la oferta de empresas es Cundinamarca el cual participa con el 41.13%
para un total de 496 empresas, le siguen en su orden Antioquia y Valle con el
14.51% y el 9.87% para un total de 175 y 119 empresas respectivamente.19 Open
Market Ltda. se encuentra dentro del porcentaje de empresas Ubicadas en
Cundinamarca que es el que mayor número de empresas tiene, dejando claro que

19

CÁCERES MENDOZA, Daniel G. CUBIDES QUITIAN, Haiber, ESCOBAR SERRANO, Martha L.,
GUIO PÉREZ, Gilberto, MOJICA RODRÍGUEZ, Angela y RAMOS MALDONADO, Luis Alejandro.
Diagnostico del sector transporte. Bogotá: Ministerio de Transporte. Grupo de planeación sectorial. 2007

a su vez tiene que competir con un mayor número de empresas en Bogotá donde
se ubica la sede principal de la mayoría de ellas.

En cuanto al servicio de transporte OpenFrezee ofrecido por Open Market, no se
determina información específica sobre este tipo de transporte especializado.

Conclusión: La economía nacional es prometedora y el sector de transporte de
carga en el cual se desempeña la empresa Open Market Ltda. y su servicio
Openfrezee ha ido en crecimiento. Aunque no se lograron evidenciar estudios
concretos sobre el transporte de productos farmacéuticos con condiciones de
refrigeración especial, las expectativas del sector permiten augurar oportunidades
para el servicio Openfrezee como por ejemplo el incremento del transporte de
importaciones y exportaciones por carretera hacia los distintos puertos, donde se
incluyen los productos farmacéuticos dentro del grupo de productos químicos.

No obstante, se observa la existencia de mucha competencia en el sector en
general. Sin embargo para el servicio OpenFrezee la competencia es muy poca,
dejando abierta una oportunidad para el servicio dada la trayectoria y buena
imagen de Open Market en sus demás servicios de transporte.
Variable tecnológica. “La logística se ha convertido en una herramienta
indispensable para que las empresas sean eficientes, rentables y competitivas
dentro de las exigencias del mercado actual, pletórico de avances tecnológicos,
alta competitividad y satisfacción del servicio al cliente.”20 Esta afirmación confirma
la influencia de la tecnología en el Servicio OpenFrezee de la empresa Open
Market Ltda. Al respecto, la tecnología es relevante no solo por la necesidad de
mantener la calidad de los productos termolábiles que se transportaran con el

20

Disponible en: http://www.puj.edu.co/cec/10043.htm. Consultado el 16 de octubre de 2008.

servicio, sino por que mediante la tecnología se debe mantener contacto con el
cliente y mantener la ventaja competitiva con este factor.

Así, los aspectos tecnológicos que influyen en el servicio son principalmente los
relacionados con las condiciones de los camiones y bodegas de almacenamiento
de los productos termolábiles, pues “la estabilidad de los medicamentos puede
verse comprometida por diversos factores ambientales, tales como la temperatura,
la luz, la humedad, las radiaciones y exposición a los microorganismos entre otros.
La temperatura juega un papel crítico en el proceso de conservación de los
medicamentos. Los cambios de la misma aceleran todos los procesos de
degradación, produciéndose cambios físicos y químicos del medicamento. Pero el
problema no se origina sólo a partir del producto químico, sino también del
material de acondicionamiento ya que su alteración puede disminuir su capacidad
protectora sobre el medicamento.”21 Es por esta razón que la tecnología juega un
papel fundamental en la prestación del servicio OpenFrezee.
Los particularidades tecnológicas tienen influencia en el servicio Openfrezee en
cuanto a la necesidad de tener camiones debidamente adecuados y tecnificados
para el transporte especial de los productos farmacéuticos que conserven la
cadena de frio. Al respecto Open Market Ltda. cuenta con una flota especial de 12
camiones que cumplen los requisitos tecnológicos para cumplir con la debida
prestación del servicio. Estos camiones están en capacidad de atender en
promedio 2 servicios semanales, lo que al año equivale a 1152 servicios en
promedio.

Por otra parte, la comunicación por internet es uno de los valores agregados que
la empresa le ofrece a los clientes, pues a través de su página web es posible que
los clientes monitoreen el transporte de sus mercancías. Este monitoreo se logra
gracias a la tecnología GPS con la que también cuenta la empresa.
21

Disponible en: http://www.revistadelaofil.org/Articulo.asp?Id=13. consultado el 16 de octubre de 2008.

Conclusión: La tecnología influye plenamente en la prestación del servicio
Openfrezee, no obstante la empresa se mantiene a la vanguardia generando la
ventaja competitiva, por tal razón permanece alerta a las oportunidades que a
nivel tecnológico se ofrecen como por ejemplo la implementación de nuevas
tecnologías GPS de rastreo y monitoreo de los medios de transporte y la
comunicación por internet que resulta vital para muchos clientes.

Competencia directa para el servicio Openfrezee y la empresa. La
tercerización de procesos dentro de la cadena de frío requiere de una alta
especialización, para garantizar la temperatura de los productos perecederos en
toda la cadena de abastecimiento. Es evidente que cada sector (lácteo, cárnico,
avícola, hortofrutícola, médico etc.) presenta unas particularidades muy concretas
que revelan estrategias logísticas, ya sea de distribución o de aprovisionamiento,
distintas, particulares y especificas; esto genera que las empresas aún desconfíen
en subcontratar el transporte, el reparto urbano u otros procesos por la posibilidad
de la ruptura de la cadena de frío.

En Colombia solo se ofrecen servicios exclusivos de almacenamiento o transporte,
pero hasta hoy son muy insipientes los intentos por desarrollar un verdadero
Operador Logístico, que se ocupe de manera integral a lo largo de toda la cadena,
del manejo y conservación de productos que requieran temperatura controlada. La
subcontratación de estos servicios ofrecería a los clientes no solo la posibilidad de
reducir costos, al convertir los fijos en variables, sino también de dedicarse por
completo a la fabricación o venta de sus productos y así mejorar la calidad de sus
otros procesos.

Algunos ejemplos de Operadores Logísticos de frío en el mundo son Excel,
Aldeasa y Salvens en España; SAAM y Golden Frost en Chile. Algunos de ellos
ofrecen hacer joint venture con sus clientes potenciales. Es decir, todo el camino
está abonado para el desarrollo de los actuales almacenadores, SIA’S y

transportadores en Operadores Logísticos Integrales, que permitan darle un mayor
dinamismo al crecimiento de la cadena de Frío en Colombia.

Dadas las anteriores características, las empresas dedicadas a la logística de frio
para medicamentos en Colombia son muy pocas. Como competencia directa del
nuevo servicio Openfrezee de Open Market se identifican dos empresas así:

Macronet de Colombia. Esta empresa ofrece soluciones avanzadas en cadena
de Frío, Equipos de computación móvil construidos para satisfacer las
especificaciones de los ambientes refrigerados.

Como propuesta de valor ofrece menores costos, manejos más eficientes y las
más frecuentes entregas justo-a-tiempo. Además, soluciones de computación
móvil con herramientas apropiadas para que el cliente tenga acceso a los datos
vitales de las mercancías transportadas y almacenadas.

Loemd Ltda. Logística médica. Esta empresa ofrece el control de la cadena
de frio, pero su propuesta de valor se orienta principalmente en ofrecer embalajes
de protección, isotérmicos y piezas técnicas moldeadas de espumas alveolares.

Esta empresa no ofrece el servicio de transporte especializado, para esto
subcontrata empresas transportadoras.

Ahora, al comparar sólo las empresas que serían competencia de Open Market
para su servicio de Openfrezee, se observa que la participación de Open con
respecto a las demás empresas es:

Tabla 3 Empresas Competidoras en el servicio de OpenFreezzee

Ciudad
Razón Social
OPERACIONES NACIONALES DE MERCADEO OPEN MARKET LTDA BOGOTA D.C.
MACRONET DE COLOMBIA
BOGOTA D.C.
LOMED LTDA
BOGOTA D.C.
TOTAL

0 TOTAL
ACTIVO
4.319.691
7.677.030
1.332.435
13.329.156

PARTICIPACIÓN
%

32,41%
57,60%
10,00%
100%

41 INGRESOS
OPERACIONALE
S
5.590.895
1.261.043
256.075
7.108.013

Fuente:
Superintendencia
de
Sociedades:Disponible
http://www.supersociedades.gov.co/ss/drvisapi.dll?MIval=sec&dir=329

PARTICIPACIÓN
%

78,66%
17,74%
3,60%
100,00%

en:

Gráfico 1 Participación de Open Market en cuanto a total de activos 2007

Fuente: Superintendencia de Sociedades:Disponible en: http://www.supersociedades.gov.co/ss/drvisapi.dll?
MIval=sec&dir=329

Gráfico 2 Participación de Open Market en cuanto a total de ingresos 2007

Fuente: Superintendencia de Sociedades:Disponible en: http://www.supersociedades.gov.co/ss/drvisapi.dll?
MIval=sec&dir=329

La participación en cuanto al total de activos, la lidera Macronet de Colombia con
un 57,60%, seguida de Open Market con un 32,41% y Lomed Ltda. con un 10%.
En cuanto a ingresos el liderazgo lo tiene Open Market con un total del 79%,
seguida de Macronet con un 18% y finalmente Lomed Ltda. con el 3% de
participación en ingresos.

Clientes de la empresa. Para todos sus servicios, la empresa actualmente
cuenta con 211 clientes fijos. Estos son variados y van desde empresas de
alimentos, laboratorios, comercializadoras internacionales entre otras. Dada la
variedad de todos los clientes no se puede determinar un perfil concreto, pero
como se trata de analizar los clientes para el servicio OpenFrezee, que en este
caso serian los laboratorios farmacéuticos, a continuación se hace una descripción
general de los mismos.

De los laboratorios que actualmente son clientes de Open Market, se cuentan 54
según la base de datos de la empresa. En Colombia operan 300 firmas

farmacéuticas en total, las cuales se considera que pueden ser los clientes
potenciales del servicio. Los clientes (laboratorios) actuales, no han tomado el
servicio Open Freezze dado que este se encuentra en fase de implementación.

El listado de los laboratorios clientes actuales de la empresa es el siguiente:
Tabla 4 Listado de clientes laboratorios actuales de la empresa
LABORATORIOS LA SANTE U
BIOCHEM FARMACEUTICA DE C
LABORATORIOS BEST S.A AER
LABORATORIOS STEFEL DE CO
LABORATORIOS ROOS D'ELEN
LAB INSTRUMENTS S.A - NACI
LABORATORIO EXPOFARMA LTD
LAB NOVAMED S.A
TECNOFARMA S.A URBANO
LABORATORIOS Y DISTRIBUCI
SKANDINAVIA PHARMA URBANO
WINTHROP PHARMACEUTICALS
QUIRUFARMA S.A NACIONAL
PHARMANAL URBANO
BSN MEDICAL P.O.P
LABORATORIOS SAENZ LTDA
HUMAX PHARMACEUTICAL S.A
AUDIFARMA S.A LAB
FARMEDICS DE COLOMBIA S.A
GENFAR S.A URBANO
LABORATORIOS HEIMDALL FLE
LABORATORIOS AVENTIS FARM
LAB GALDERMA DE COLOMBIA S.A
DERMACARE LAB S.A
BIOMERAUX COLOMBIA LTDA
LABORATORIOS OPHALAC URBA
LABORATORIOS LAPROFF S.A
QUIFARMA LTDA NACIONAL

LABORATORIO BIOPAS S.A
LAB.FARMACEUTICO APOTECAR
LABORATORIOS NOVADERMA
MERCK COLOMBIA S.A CAD. F
BOHERINGER INGELHEIM TRAS
ABBOTT DIV DIAGN NACIONAL
SCHERING PLOUGH SA ETICO
WYETH FARMA CL NACIONAL
BRISTOL MYER SUIBB CONSUM
NOVARTIS DE COLOMBIA S.A.
PARKE DAVIS & CO. FARMA
WARNER LAMBERT CALI DESPA
GRUPO FARMA CAD FRIO NACI
LABORATORIO GENFAR DIST.
ROPHSOHN THERAPEUTICS L
LABORARORIO BUSSIE REEXPE
LABORATORIOS ANGLOPHARMA
LABORATORIOS LEGRAND URBA
LABORATORIOS COFARMA S.A
LABORATORIOS BAXTER HOME
TECNOQUIMICAS LTDA DISTRI
LABORATORIO LAFRANCOL S.A
LABORATORIO LUTECIA DE CO
WYETH CONSUMER CL URBANO
LABORATORIOS RECAMIER LTD
LABORATORIOS NEO LTDA
LABORATORIOS ECAR LTDA
SKY PHARMA COLOMBIA LTDA

Fuente: Base de datos empresa Open Market

Aunque todos estos laboratorios manejan medicamentos y algunos de ellos
cosméticos, no todos manejan productos especializados que requieran mantener
la cadena de frio, por tal razón los clientes potenciales de la empresa son aquellos
que requieran este servicio en especial.

2.1.3 Listados DOFA

Los elementos del análisis DOFA se componen de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas para la empresa obtenidos de los análisis del entorno
interno y externo.

De esta manera, mediante la observación, análisis interno y externo para la
empresa se establece lo siguiente:

Listado DOFA para la empresa Open Market Ltda.

A continuación se realiza una descripción detallada de las Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas de la Empresa OPEN MARKET LTDA, con base en
los datos internos y externos de la empresa.

Tabla 5 Listado DOFA para la empresa en general
FORTALEZAS
Enfoque de calidad total mediante la excelencia en
los procesos.
Se hace una permanente evaluación de la eficiencia
de los procesos y se hacen las correcciones y mejoras
pertinentes.
Conocimiento y experiencia en el mercado.
Política de ofrecer un servicio óptimo a todos los
clientes en términos de una cultura de “pedido
perfecto”: Entregar a tiempo, completo, sin
novedades en la documentación y sin averías.

DEBILIDADES
Amplio portafolio de servicios puede dificultar la
segmentación y el enfoque hacia cierto grupo de
clientes.
Altos costos de los servicio logísticos.
Gran cantidad de procesos dada la gran cantidad de
servicios que se ofrecen.
Altos costos de capacitación por política de
excelencia en los procesos.

Lealtad de los clientes.
Estrategias corporativas definidas y divulgadas.
Líder en ventas respecto a la competencia para el
servicio.
Infraestructura moderna y eficiente
Eficiencia en las operaciones.
Cuentan con certificación de la calidad.
Personal capacitado y comprometido
Se define el cliente como el centro de la estructura
corporativa.
OPORTUNIDADES
Aumento de las exportaciones e importaciones
(mayores necesidades de transporte).
Crecimiento constante del sector de transportes
durante los últimos cinco años.

AMENAZAS
No hay recordación en el común de la marca Open
Market, como sucede con operadores como
Panalpina.
Grandes competidores en el sector.
Altos Impuestos y aranceles.
Constante cambio de la tecnología.
Posibles avances en la conservación de
medicamentos sin necesidad de la cadena de frio.
Precios más bajos de la competencia.
Permanente alza de los combustibles.
Facilidad de entrada de nuevos competidores.

Fuente: Los autores

Listado DOFA para el servicio OpenFrezee

Tabla 6 Listado DOFA para el servicio OpenFrezee
FORTALEZAS

DEBILIDADES

Estrategias de lanzamiento de nuevos servicios

Poca experiencia en el mercado con respecto al

utilizada es “BTL Below The Line” las cuales se

servicio OpenFrezee.

basan en el acercamiento de la marca a través de los
sentidos, aspecto que fortalece la recordación de la

Aunque se ofrece un muy buen servicio, la empresa

marca o del servicio.

no se especializa en este servicio (Openfrezee)
quedando en desventaja frente a la competencia que

Se ejecuta permanente investigación de mercados.

se especializa solo en el transporte de medicamentos
termolábiles.

Estrategia

general

de

marketing

definida

y

divulgada.

Nivel de capacitación del personal que maneja los
medicamentos especiales por lo que se requiere

Imagen de la empresa en el mercado por los otros

capacitación o contratar personal especialista en este

servicios que ofrece.

manejo, lo cual eleva costos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Aumento en las necesidades de vacunación (mayor

Que los laboratorios tengan su propia flota de

cantidad de vacunas y por tanto mayores necesidades

transporte

de conservación y transporte en frio).

medicamentos especiales que requieren conservar la

especial

para

el

manejo

de

los

cadena de frio, dado que prefieren garantizar el
Necesidades de los laboratorios de transportar

cuidado de los mismos.

adecuadamente los medicamentos.
Empresas especializadas solamente en el transporte
Aumento de la población diabética, lo que requiere

de medicamentos.

mayor producción, transporte y almacenamiento de
insulina (medicamento termolábil de alta rotación).

Dependencia total de la tecnología y la calidad de la
capacitación para el manejo adecuado de estos

Fácil acceso a nuevas tecnologías.

medicamentos.

Poca competencia para el servicio OpenFrezee (tan
solo dos empresas).

Entrada de nuevos competidores

Fuente: los autores

2.1.4 Proceso de toma de decisiones. Este proceso se trata de la planeación
estratégica conducida por el DOFA, donde mediante la calificación de las
debilidades, oportunidades fortalezas y amenazas, se establece la siguiente matriz
a fin de establecer las estrategias de mercadeo mas adecuadas para el Servicio
OpenFrezee.

Esta matriz se construye con base en el DOFA para el servicio y se califica con
base en lo expuesto en el texto “Marketing Estratégico” de Ferrell. Esta calificación
se explica en la parte inferior de la siguiente tabla:
Tabla 7 Evaluación cualitativa de elementos de la matriz DOFA (Matriz de impacto)

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES
M

Inversión permanente en estrategias
de lanzamiento de nuevos servicios
utilizada es “BTL Below The Line”
las cuales se basan en el
acercamiento de la marca a través
de los sentidos, aspecto que
fortalece la recordación de la marca
o del servicio.
Se
ejecuta
permanente
investigación de mercados.

I

+3 3

+3 3

C

9

9

Estrategia general de marketing
definida y divulgada.

Imagen de la empresa en el
mercado por los otros servicios que
ofrece.

+3 3

9

+2 3

6

M

I

C

Aumento en las necesidades de
vacunación (mayor cantidad de
vacunas y por tanto mayores +1
necesidades de conservación y
transporte en frio).

3

3

Necesidades de los laboratorios
de transportar adecuadamente +3
los medicamentos.

3

3

3

3

3

6

3

9

Aumento de la población
diabética, lo que requiere mayor
producción,
transporte
y +1
almacenamiento de insulina
(medicamento termolábil de alta
rotación).
Fácil
acceso
a
nuevas
tecnologías.
+2
Poca competencia para el
servicio OpenFrezee (tan solo
dos empresas).
+3

DEBILIDADES

AMENAZAS
M

I

C

Poca experiencia en el mercado con
respecto al servicio OpenFrezee.

-1 3 -3

Aunque se ofrece un muy buen
servicio, la empresa no se
especializa en este servicio
(openfrezee)
quedando
en
desventaja frente a la competencia
que se especializa solo en el
transporte
de
medicamentos
termolábiles.
Nivel de capacitación del personal
que maneja los medicamentos
especiales por lo que se requiere
capacitación o contratar personal
especialista en este manejo, lo cual
eleva costos.

-1 2 -2

+1 1

1

M
Que los laboratorios tengan su
propia flota de transporte
especial para el manejo de los
medicamentos especiales que
requieren conservar la cadena de
frio,
dado
que
prefieren
garantizar el cuidado de los
mismos.
Empresas
especializadas
solamente en el transporte de
medicamentos.

Dependencia
total
de
la
tecnología y la calidad de la
capacitación para el manejo
adecuado
de
estos
medicamentos.

Entrada de nuevos competidores

I

C

-2 1 -2

-3 1 -3

-2 2 -2

-1 2 -2

Fuente: Los autores

Criterios de calificación

M = magnitud del elemento, I = importancia del elemento, C = calificación final del
elemento.

Escala de magnitud: intervalos de +3 (más favorable) a -3 (más desfavorable)
Escala de importancia: intervalos de 3 (mayor importancia) a 1 (menor
importancia).

La magnitud y la importancia se califican a criterio de los investigadores, tomando
en cuenta la influencia de cada uno de los aspectos evaluados en el servicio.

La calificación final del elemento evaluado corresponde a multiplicar los resultados
de la magnitud con el impacto.

De esta manera, para el diseño de las estrategias se tomaran en cuenta los
aspectos calificados con puntajes de 9 en el caso de las oportunidades y
fortalezas, y de -3 para las debilidades y amenazas.

Según los resultados de la calificación del DOFA, los aspectos en los que Open
Market Ltda. respecto a su nuevo servicio OpenFrezee, debe hacer énfasis para el
diseño de las estrategias, son:

Hay que utilizar las siguientes fortalezas:

La inversión permanente en estrategias de lanzamiento de nuevos servicios
utilizada es “BTL Below The Line”, la cual se basa en el acercamiento de la marca
a través de los sentidos, aspecto que fortalece la recordación de la marca o del
servicio.

Se ejecuta permanente investigación de mercados.
Estrategia general de marketing definida y divulgada.
Para aprovechar las siguientes oportunidades:

Poca competencia para el servicio OpenFrezee (tan solo dos empresas).
Necesidades de los laboratorios de transportar adecuadamente los medicamentos.

Y es necesario superar las siguientes debilidades:

Poca experiencia en el mercado con respecto al servicio OpenFrezee.
Para evitar las siguientes amenazas:

Empresas especializadas solamente en el transporte de medicamentos.
2.1.5 Matriz DOFA ponderada. Una vez analizados los aspectos internos e
internos, y determinada la matriz DOFA, se presenta esta misma ponderada y con
las estrategias a seguir:

Tabla 8 matriz DOFA ponderada

OPORTUNIDADES
1.
Poca competencia para el servicio
OpenFrezee (tan solo dos empresas).

AMENAZAS
1. Empresas
especializadas
solamente en el transporte de
medicamentos.

2.
Necesidades de los laboratorios de
transportar
adecuadamente
los
medicamentos.

3.

FORTALEZAS
Estrategias de lanzamiento de
nuevos servicios utilizada es “BTL
Below The Line” las cuales se
basan en el acercamiento de la
marca a través de los sentidos,
aspecto
que
fortalece
la
recordación de la marca o del
servicio.

3.

Se
ejecuta
permanente
investigación de mercados.

3.

Estrategia general de marketing
definida y divulgada.

1.

DEBILIDADES
Poca experiencia en el mercado
con
respecto
al
servicio
OpenFrezee.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Hacer promoción con descuentos Realizar publicidad BTL
especiales a los laboratorios que son relaciones públicas. (F1 - A1)
clientes actuales de la empresa.
(Descuento preferencial). (F3 - O1,O2)

y

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Promover la ventaja competitiva de la
empresa: Calidad en el servicio,
personal capacitado y alta tecnología.
(D1 - O1,O2)

Beneficia el servicio vía la
superioridad y seguridad del
manejo de los medicamentos
termolábiles. (D1 - A1)

Fuente: Análisis interno y externo realizado por los autores

3. FASE 2: ESTRATEGICA

A continuación se determina el plan estratégico con respecto al mercadeo del
servicio Openfrezee de la empresa.

3.1 PERFIL DEL COMPRADOR DEL SERVICIO

Los compradores potenciales del servicio OpenFrezee son los laboratorios
farmacéuticos que fabriquen medicamentos termolábiles y requieran del transporte
especial para estos.

El perfil de estos compradores se presenta bajo el desarrollo de los siguientes
puntos:

3.1.1. Variables demográficas. Las características demográficas de los
laboratorios farmacéuticos son las siguientes:

Rama económica: Sector farmacéutico

Tamaño

de

la

empresa:

Los

laboratorios

farmacéuticos

que

fabrican

medicamentos termolábiles son catalogados como grandes empresas, o grandes
contribuyentes.

Localización:

Los

principales

laboratorios

fabricantes

de

medicamentos

termolábiles se ubican en Bogotá y Cali.

3.1.2 Aspectos operativos. Sobre los aspectos operativos de los clientes
potenciales del servicio Openfrezee se destaca lo siguiente:
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Tecnología: Los laboratorios farmacéuticos que fabrican productos termolábiles
cuentan con tecnología de avanzada. “Es un sector altamente intensivo en capital
en tanto los equipos que utiliza son caros, los productos que genera tienen un alto
valor agregado y el conocimiento es un insumo bastante costoso pues requiere de
especializaciones en múltiples saberes al servicio de desarrollos farmacéuticos.
Las técnicas, los procesos de producción, las prácticas de calidad que utiliza este
sector son de tal complejidad tecnológica que es difícil asimilarlo a otros sectores
de la actividad económica.”22

Tipo de usuario: Se puede tratar de usuarios medios dado que el consumo del
servicio Openfrezee puede ser de mediana frecuencia.

Capacidad de los clientes: La cantidad de servicios que puede adquirir un
laboratorio farmacéutico para transportar medicamentos termolábiles no se puede
establecer fácilmente, pero según las estadísticas de la empresa, un laboratorio
mediano puede requerir 30 servicios de transporte en promedio al mes.

3.1.3 Enfoques hacia la compra. De este tema se destaca lo siguiente:

Organización de la función de compra: Las unidades de compra de los
laboratorios farmacéuticos son descentralizadas. Se manejan las actividades por
tipos de productos y/o marcas y las actividades de ventas y distribución las maneja
cada una de las diferentes áreas.

Estructura de poder: Las decisiones de compra de los laboratorios están en
cabeza de los directores de Compras, con base en los presupuestos de las
distintas áreas de la empresa. Estas compras deben ser autorizadas por el director
de cada área con plena justificación.
22

Disponible en: Periódico el pulso MEDELLÍN, COLOMBIA, SURAMÉRICA
46 JULIO DEL AÑO 2002 ISSN 0124-4388. elpulso@elhospital.org.co
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AÑO 5

NO

Naturaleza de las relaciones existentes. Actualmente la empresa OPEN
MARKET mantiene relaciones con algunos laboratorios farmacéuticos los cuales
se mencionan en el punto 3.1, el ideal es llegar con el servicio OpenFrezee a
estas mismas empresas que ya conocen los otros servicios de Open Market.

Políticas generales de compra. Las políticas de compra de los clientes del
servicio son variables, aunque en ningún laboratorio farmacéutico se manejan
licitaciones, si se varía en cuanto a formas de pago (de 30, 60 o 90 días) y la
preferencia por obtener descuentos en la compra de servicios y productos.

Otra política común es el manejo de contratos anuales por los diferentes servicios
con una debida expedición de pólizas de cumplimiento.

Criterios de compra. Con respecto a los servicios de transporte bajo estándares
térmicos especiales (cadena de frio) para ciertos medicamentos, los laboratorios
farmacéuticos buscan calidad y garantía en el servicio, puesto que se corre el
riesgo de pérdida de estos medicamentos por mal manejo y/o riesgos en la salud
de quienes lo consumen en el evento de que alguno de estos productos altere su
composición química por no conservar la cadena de frio.

3.1.4 Factores de situación. Los factores de situación determinados para las
empresas del sector farmacéutico son las siguientes:

Urgencia: Las empresas necesitan principalmente calidad en el servicio en la
entrega de los productos. Esto orientado a la conservación de la cadena de frio en
pro de mantener el producto en las condiciones adecuadas.

Aplicaciones específicas: El servicio OpenFrezee aplica principalmente para el
transporte y conservación de productos farmacéuticos termolábiles.
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Tamaño del pedido: Variable

3.1.5 Características del personal. Se buscará trabajar con clientes que
mantengan lealtad con la empresa Open Market y específicamente con el servicio
Openfrezee.

3.2 OBJETIVOS DE MERCADEO

Lograr ventas del servicio Openfrezee en 11 laboratorios farmacéuticos
reconocidos como productores de vacunas y material hospitalario termolábil del
país durante el primer año a partir del año 2009. Esto equivale a vender 300 rutas
en promedio al año que equivalen a 450 millones de pesos en un año.

Según datos de la Superintendencia de Sociedades, existen en promedio 300
firmas, aunque de estas las que necesitarían el servicio OpenFrezee de la
empresa son:

VECOL S.A
LABORATORIOS WYETH INC
GLAXOSMITHKLINE COLOMBIA S A
BAYER S.A
NOVARTIS DE COLOMBIA S.A
SANOFI - AVENTIS PHARMA S A
ABBOTT LABORATORIES DE COLOMBIA S A
TECNOQUIMICAS S. A.
SANOFI SYNTHELABO DE COLOMBIA S.A.
MERCK S.A.
ENVIRONMENTAL BIOTECH DE BOGOTA LTDA.
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Los anteriores laboratorios producen vacunas y material hospitalario termolábil
que tienen presencia en Colombia, por tal razón se segmentan como el mercado
objetivo de la empresa para este servicio. A estos laboratorios se plantea llegar el
primer año del plan de mercadeo y conservarlos como clientes permanentes de
Open Market.

3.3 ASPECTOS GENERALES DEL SERVICIO

En este aparte se plantean las características del servicio OPENFREZEE que la
empresa está implementando actualmente.

3.3.1 Elemento diferenciador respecto a la competencia directa. El servicio
Openfrezee tiene como elemento diferenciador el servicio 24 horas los 7 días de la
semana. Esto además de la garantía por tener una infraestructura de cuartos fríos
especializados y tecnificados electrónicamente para un mejor control de la
temperatura de los productos que se almacenan.

3.3.2 Valor percibido en el mercado. El valor percibido en el mercado, respecto
a los servicios como Open Frezee varía según la cantidad de mercancías a
transportar o almacenar.

El transporte de medicamentos en Colombia tiene tarifa libre vigilada por el
Ministerio de transporte. Por tal razón los precios son variables según el tipo y
cantidad de medicamentos. Por tal razón no se determina un valor percibido en el
mercado.

3.3.3 Medio de comunicación más efectivo para hacer la divulgación de los
productos de la empresa.

La empresa Open Market utiliza como medio de

comunicación las relaciones públicas y la venta directa, para lo cual organizan de

40

manea frecuente eventos para los empresarios o personas que toman las
decisiones de contratación de los servicios.

3.3.4 Sitio donde está disponible el servicio. El servicio OpenFrezee tiene su
sede en la empresa Open Market, ubicada en la carrera 69 No. 21- 63 zona
industrial, pero al tratarse de un servicio de transporte este llega hasta el cliente,
es decir, el cliente contacta a la empresa y esta provee el servicio en el lugar que
el cliente lo disponga.
Así, la empresa cuenta con una “Red Logística Nacional que atiende el
abastecimiento de los productos en los diferentes canales de distribución en más
de 120 ciudades del país, apoyados en una sólida infraestructura física,
operacional, personal y de seguridad en 7 sucursales que se localizan en las
principales ciudades del país como Bogotá, Cali, Pereira, Bucaramanga, Ibagué,
Medellín, Barranquilla y Cartagena.”23

23

Fuente: Datos de la empresa Open Market
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3.4 ESTRATEGIAS PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS DE MERCADEO

Con base en lo expuesto anteriormente y la matriz DOFA planteada, se diseñan
las siguientes estrategias de mercadeo para lograr el objetivo de mercadeo
planteado:

Objetivo: Lograr ventas del servicio Openfrezee en 11 laboratorios farmacéuticos
reconocidos como productores de vacunas y material hospitalario termolábil del
país durante el primer año a partir del año 2009. Esto equivale a vender 300 rutas
en promedio al año que equivalen a 450 millones de pesos en un año.

3.4.1 Descripción de las estrategias y acciones a seguir: A continuación se
realiza la descripción de las estrategias sugeridas en el DOFA ponderado
presentado en la Tabla 8 (página 33) para implementarlas en el plan de mercadeo,
y las cuales permitirán el logro del objetivo de mercado para el servicio
OPENFREZEE de la empresa OPEN MARKET.
Estrategia de segmentación y posicionamiento. “Hacer promoción con
descuentos especiales a los laboratorios que son clientes actuales de la empresa.
(Descuento preferencial).”

El servicio Open Frezee se quiere dirigir actualmente a laboratorios farmacéuticos
que requieren el transporte y almacenamiento de medicamentos termolábiles, para
esto se buscará implementar una estrategia de promoción de la ventaja
competitiva dada en la calidad del servicio que incluye garantía y seguridad para lo
cual se cuenta con personal altamente capacitado y tecnología de última
generación.

El encargado de desarrollar esta estrategia será el departamento de Mercadeo de
la empresa. Entre las tareas a realizar por el Departamento están:
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.

Reconocer clientes potenciales para el servicio

.

Recolectar información de dichos clientes, analizarla y evaluar la efectividad
que esta estrategia puede tener.

.

Identificar el personal que toma las decisiones para el transporte de
medicamentos termolábiles, así como las políticas de contratación.

Este trabajo se planea desarrollar entre los meses de Noviembre y Diciembre del
2008, y debe contar con el recurso humano de la empresa que tiene contacto
directo con el cliente.

Se presupuesta invertir $ 100.000.000 en actividades de posicionamiento de la
marca del servicio “Open Frezee”.

Se debe tener en cuenta como limitante de esta estrategia la falta de experiencia
en el mercado en este tipo de transporte. Aunque se puede aprovechar el buen
nombre que tiene la empresa en sus otros servicios.

Estrategias-establecimiento de relaciones con los clientes mediante
calidad, valor y satisfacción. La estrategia en este sentido es la siguiente:

Promover la ventaja competitiva de la empresa: calidad en el servicio, personal
capacitado y alta tecnología.

Esta tarea la desarrollará el Área de Ventas y Mercadeo. Para esto se contará con
vendedores capacitados y en permanente contacto con el cliente. Para un mejor
resultado en esta estrategia se debe resalta como elemento primordial la calidad y
garantía como sinónimo del servicio, tomando en cuenta que se trata de una de
las necesidades más relevantes en los clientes en el transporte de medicamentos
termolábiles.
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El marketing uno a uno permite conocer de forma más rápida, el grado de
satisfacción que tienen los clientes frente al servicio, esto además permite trabajar
en línea directa sobre el valor que tienen la calidad y garantía para el cliente.

Las actividades necesarias para desarrollar esta estrategia son: tener un
conocimiento amplio en servicio al cliente y si es necesario mirar la posibilidad de
contar con capacitaciones regulares teniendo un contacto permanente o casi diario
con los clientes y llevando un control de sugerencias y comentarios.

Esta estrategia se puede poner a funcionar a partir de Enero de 2009
aprovechando que a diario se contactan a los clientes y puede ser evaluada a
finales del mes de febrero del 2009.

Lo importante es lograr el 100% de

conocimiento del cliente, lo cual permite mejorar y atender sus necesidades de
forma adecuada.

La inversión para estas actividades está dada en la capacitación en servicio al
cliente para reforzar el conocimiento de los vendedores en este tema. También es
importante capacitar a los vendedores en el servicio, sus ventajas y beneficios.

La inversión promedio en estas actividades es de $10.000.000

La limitante principal es el tiempo, debido a que en algunos días, no se puede
hacer contacto directo con todos los clientes.

Estrategia de servicio. La estrategia propuesta es la siguiente:
“Promover el beneficio del servicio resaltando la superioridad y seguridad del
manejo de los medicamentos termolábiles.”
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Como estrategia se ha presentado el mantener en todo momento la calidad y
garantía en el transporte de los medicamentos termolábiles.

Para lograr esta garantía es necesario contar con personal altamente capacitado y
con la tecnología necesaria para la conservación de los medicamentos (cadena de
frío). El personal son los transportadores, ayudantes y encargados de bodega, los
cuales deben recibir la capacitación permanente y conocer claramente las políticas
y procedimientos del manejo de los productos que se transportan y almacenan.
También deben conocer muy bien el manejo de la tecnología que se utiliza para la
prestación de este servicio.

Lo que se busca con esto, es poder ofrecer el servicio con alta calidad, que
permita reforzar el posicionamiento de la marca del servicio.

El tiempo requerido para trabajar y evaluar esta actividad debe comenzar a finales
del mes de Diciembre de 2008 y se analizarán los resultados a finales del mes de
Enero de 2009.

El valor más significativo en esta actividad es que, se cuenta con todo lo necesario
para realizar sin complicaciones esta estrategia. Se cuenta con el personal, con
los equipamientos y con el equipo de transporte especial, lo cual implica que no
hay necesidad de hacer gran inversión.

El problema que se podría presentar en el desarrollo de esta estrategia, es la
posible desmotivación que pudieran tener los empleados que prestan este
servicio, porque cualquier falla afecta directamente la calidad del mismo y esto
traería consecuencias graves para la empresa. No obstante, Open Market se
preocupa permanentemente por su personal, pero no estaría exenta de la
situación de inconformidad de los empleados.
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Estrategias

de

comunicación.

En

cuanto

a

las

estrategias

de

comunicación, se proponen las siguientes:

Realizar publicidad BTL y relaciones públicas.
“OPEN MARKET orienta su estrategia para el lanzamiento de nuevos servicios,
haciendo uso de las técnicas de mercado BTL “Below The Line”, las cuales se
basan en el acercamiento de la marca a través de los sentidos, haciendo uso de
medios no convencionales, una analogía interesante para explicar mejor este
término es la de una conferencista que dicta su charla a todo público, queriendo
indicar con esto, el uso masivo de medios tradicionales, el BTL consistiría en sí el
mismo conferencista, le hablara al oído a cada persona.

Se imagina el lanzamiento, integrando todos los momentos de verdad en donde la
gente interactuará, desde la misma invitación hasta la vivencia en el lugar,
aprovechando todas las oportunidades para generar experiencias que nunca se
olvidaran y lograr mantenerlos atentos, interesados, entretenidos e informados,
mediante nuevas formas de contacto experimental y vivencial, basados en una
estrategia de marca.

Se concibe el lanzamiento bajo cuatro perspectivas que pretendían integralmente
sensibilizar, informar, divertir e interactuar.

Así mismo, se presenta un video corporativo, cerrando con una premiación a
clientes.” 24

24

Fuente: Información de Open Market Ltda.
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Así, el lanzamiento y promoción del servicio requiere hacer inversiones en el
lanzamiento del mismo y actividades permanentes de recordación mediante
eventos de menor magnitud, como reuniones e invitaciones a los clientes.

3.4.2 Costos de implementación de las estrategias. Las anteriores estrategias
tienen en promedio los siguientes costos:

Tomando en cuenta que la empresa ya cuenta con personal de ventas y no
maneja estrategias de publicidad en medios masivos como radio y televisión, el
presupuesto se fundamenta en las actividades del evento de lanzamiento del
servicio así:

Tabla 9 Listado costo implementación estrategia

TIPO DE EVENTO

VALOR ESTIMADO

Alquiler del Salón

2.500.000

Invitaciones + recordatorio200 personas

800.000

Comida (entrada, plato fuerte, postre y

7.000.000

bebida)
Meseros (c/u) 45.000

450000

Música (c/h) 600.000

1.800.000

Maestro ceremonias

1.000.000

Show

7.500.000

Capacitación

a

los

vendedores

y

$10.000.000

comunicación

100.000.000

prestadores del servicio
Actividades

de

posicionamiento de marca
TOTAL

131.050.000

Fuente: Los autores del Proyecto
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4. FASE 3: SEGUIMIENTO Y CONTROL

En este capítulo se exponen los apartes del seguimiento y control del plan de
mercadeo, presentando temas como el presupuesto de ventas, costos e inversión,
así como las actividades de control e indicadores.

4.1 PRESUPUESTOS

En este punto se realiza el presupuesto de ventas para el año tanto en pesos
como en unidades. Adicionalmente se calcula el presupuesto de inversión para
implementar las estrategias del objetivo de mercadeo propuesto.

4.1.1 Presupuesto de ventas. Se proyecta captar 11 laboratorios farmacéuticos
del país durante el primer año de implementación del servicio. . Esto equivale a
vender 300 rutas en promedio al año que equivalen a 450 millones de pesos en un
año.
Tabla 10 Presupuesto de ventas

Ventas año 1-nuevo mercado
$450.000.000

Cantidad de Rutas a vender al año
300 a $1.500.000 en promedio por ruta.

Fuente: los autores

4.1.2 Presupuesto de costos. Los costos de prestación del servicio se dan por
los siguientes conceptos:
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Tabla 11 Costo de ventas

Costos promedio año 1-nuevo
mercado
$50.000.000

Concepto
Mantenimiento de camionetas
Gastos de personal

$120.000.000

Combustibles

$60.000.000

Energía eléctrica

$20.000.000

Peajes y otros gastos

$10.000.000

TOTAL

$260.000.000

Fuente: los autores del Proyecto con datos de la empresa

Los costos establecidos son para 300 rutas efectuadas durante el primer año de
funcionamiento del servicio. Las rutas se establecen a nivel Bogotá Principalmente
y hacia las principales ciudades del país.

4.1.3 Utilidad bruta. Una vez establecido el presupuesto de ventas y el costo
de ventas, se determina la utilidad bruta de la siguiente manera:
Tabla 12 Utilidad Bruta

Concepto

Valor

Ventas servicio Openfrezee

$450.000.000

Costo de ventas servicio Openfrezee

$260.000.000

Utilidad Bruta en ventas

$190.000.000

Fuente: los autores del Proyecto
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4.2 PRESUPUESTO DE INVERSION DE MARKETING

TIPO DE EVENTO

VALOR ESTIMADO

Alquiler del Salón

2.500.000

Invitaciones + recordatorio200 personas
Comida (entrada, plato fuerte, postre y bebida)

800.000
7.000.000

Meseros (c/u) 45.000

450000

Música (c/h) 600.000

1.800.000

Maestro ceremonias

1.000.000

Show

7.500.000

Capacitación a los vendedores y prestadores del

$10.000.000

servicio
Actividades de posicionamiernto de marca

100.000.000

TOTAL

131.050.000

Fuente: Los autores del Proyecto con datos de la empresa

4.3 INDICADORES DE GESTIÓN

En este punto se proponen los indicadores de gestión para medir el progreso y
logro de cada uno de los objetivos de mercadeo propuestos en el plan:
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Tabla 13 Indicadores de Gestión

OBJETIVO

ESTRATEGIA

Hacer promoción
con descuentos
especiales a los
laboratorios que
son clientes
actuales de la
empresa.
(Descuento
preferencial).

PLAZO

PERSONAL Y
RECURSOS
RELACIONADOS
A 6 MESES

CONTROL

Conteo de la
El personal que
cantidad de
tiene contacto
clientes
Inicia: Enero con el cliente
actuales de la
3 de 2009
empresa
Finalización: Departamento
(laboratorios)
Junio 30 de de mercadeo y
que contratan
2009
ventas.
el servicio
OpenFrezee.

Lograr ventas del
servicio Openfrezee
en 11 laboratorios
farmacéuticos
reconocidos como
productores de
vacunas y material
hospitalario termolábil
del país durante el
primer año a partir del
año 2009. Esto
equivale a vender 300
rutas en promedio al
Promover la
año que equivalen a
ventaja
Hacer
450 millones de
competitiva de la
encuestas
pesos en un año.
empresa: Calidad
para conocer
en el servicio,
Enero 3 de El personal que
la recordación
personal
2009
tiene contacto
de la imagen
capacitado y alta Finalización: con el cliente
de la empresa
tecnología.
Permanente
y el servicio
en los
clientes.
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LIDER DE
IMPLEMENTACION
DE LA ESTRATEGIA

INDICADOR DE
GESTIÓN

Indicador: Ventas
en pesos del
servicio
OpenFrezee.
Director de
mercadeo

Director de
Mercadeo

Incremento en
ventas: Ventas del
servicio
Openfrezee mes
anterior / ventas
del servicio mes
actual X 100
Indicador:
Reconocimiento de
la imagen del
servicio en la
mente del
consumidor =
Cantidad de
clientes
potenciales y
actuales que
reconocen mas la
Imagen del
servicio empresas
Competidoras /
Cantidad de

Realizar
publicidad BTL y
relaciones
públicas.

Promover el
servicio
resaltando la
superioridad y
seguridad del
manejo de los
medicamentos
termolábiles.

Enero 3
2009
Finalización:
Febrero 28
2009

Enero 3 de
2009
Finalización:
permanente

Establecer los
Departamento
porcentajes
de mercadeo y de incremento
ventas.
en número de
clientes cada
mes.

Personal de
ventas

Establecer los
porcentajes
de
crecimiento
en ingresos
por concepto
de venta del
servicio
OpenFrezee
cada mes.

Director de
mercadeo

Director de
mercadeo

Fuente: Los autores

Como control al desarrollo de las estrategias de marketing se plantea:

Encuestar periódicamente a los clientes para determinar los niveles de satisfacción.
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clientes
potenciales y
actuales que
reconocen mas la
Imagen Servicio
OpenFrezee X 100
Indicador de la
efectividad de la
publicidad =
Ventas del servicio
al mes realizadas
gracias a la
publicidad / ventas
del servicio totales
al mes
Indicador: Ventas
en pesos del
servicio
OpenFrezee.
Incremento en
ventas: Ventas del
servicio
Openfrezee mes
anterior / ventas
del servicio mes
actual X 100

Evaluar los porcentajes de aumento en la cantidad de clientes cada mes.

Evaluar el porcentaje de aumento de ingresos cada mes, relacionado con clientes nuevos.

Determinar la rentabilidad de las inversiones en comunicación y promoción.
4.3.1 Ruteros operativos. En este punto se diseñan los ruteros operativo y comercial pertinentes a la ejecución del
plan de mercadeo:
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Tabla 14 Rutero Operativo y comercial de la estrategia “hacer promoción con descuentos especiales”
Objetivo: Lograr ventas del servicio Openfrezee en 11 laboratorios
farmacéuticos reconocidos como productores de vacunas y
material hospitalario termolábil del país durante el primer año a
partir del año 2009. Esto equivale a vender 300 rutas en promedio
al año que equivalen a 450 millones de pesos en un año.

Responsable: Director de mercadeo

Estrategia básica: Hacer promoción con descuentos especiales a
los laboratorios que son clientes actuales de la empresa.
(Descuento preferencial).
Tareas o acciones a seguir
Tiempo
Inicia
finaliza
Identificar los laboratorios que son
Enero 2 de Enero 5 de
clientes actuales de la empresa Open
2009
2009
Market.

Incremento en ventas: Ventas del servicio Openfrezee mes anterior / ventas
del servicio mes actual X 100

Clasificar aquellos clientes actuales
que usan o requieren transporte y
almacenamiento de medicamentos o
productos termolábiles.
Diseñar y enviar publicidad visual
mediante un folleto dirigido
expresamente a los clientes actuales,
donde se resalte el descuento
preferencial y las bondades del
servicio.
Hacer llamadas telefónicas a los
clientes elegidos ofreciéndoles el
descuento preferencial

Enero 6 de
2009

Enero 8 de
2009

Indicador de éxito global:
Ventas en pesos del servicio OpenFrezee=

Meta

Responsable

Recursos

Tener la base de datos
de clientes depurada y
actualizada

Asistente de
mercadeo

Base
de
datos de los
clientes de
la empresa.

Tener discriminado el
grupo de clientes a los
cuales se dirige la
promoción.

Asistente de
mercadeo

Asistente de
publicidad

Enero 5 de
2009

Enero 20
de 2009

Hacer
llegar
la
información del servicio
a los clientes y el
descuento preferencial.

Enero 12
de 2009

Enero 16
de 2009

Lograr contacto personal
con los clientes y saber
su
percepción
del
servicio.
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Asistente de
mercadeo

Base
de
datos de los
clientes de
la empresa
Presupuesto
de
publicidad.
Agencia de
publicidad.
Servicio de
mensajeria
Teléfono
Personal de
la empresa

Limitaciones

No se
identifican

No se
identifican

No se
identifican

No se
identifican

Enviar correos electrónicos ofreciendo
el descuento preferencial por la
adquisición del servicio, a los
directores de compras o encargados
de tomar la decisión de adquirir el
servicio.
Hacer seguimiento de la efectividad de
la estrategia, midiendo la cantidad de
clientes que aprovechan el descuento
o adquieren el servicio motivados por
el descuento.

Enero 21
de 2009

Enero 30
de 2009

Febrero 1
de 2009

Febrero 27
de 2009

Apoyar la promoción del
servicio.
Asistente de
publicidad

Controlar los indicadores
y
tomar
correctivos
necesarios

Fuente: Los autores del proyecto
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Director de
mercadeo

Internet
Página web
Base
de
datos de los
clientes de
la empresa
Datos de los
indicadores

No se
identifican

No se
identifican

Tabla 15 Rutero Operativo y comercial de la estrategia “promover la ventaja competitiva de la empresa”
Objetivo: Lograr ventas del servicio Openfrezee en 11
laboratorios farmacéuticos reconocidos como productores de
vacunas y material hospitalario termolábil del país durante el
primer año a partir del año 2009. Esto equivale a vender 300
rutas en promedio al año que equivalen a 450 millones de
pesos en un año.
Estrategia básica: Promover la ventaja competitiva de la
empresa: Calidad en el servicio, personal capacitado y alta
tecnología.
Tareas o acciones a seguir
Tiempo
Inicia
finaliza
Diseñar e implementar publicidad
por folletos resaltando el servicio
Open Frezee y la garantía de Marzo 1 de Marzo 30
calidad gracias a que este 2009
de 2009
servicio lo presta la empresa
Open Market Ltda, que tiene
trayectoria y respaldo
Capacitar a los vendedores para Marzo 1 de Marzo 30
promover el servicio mediante la 2009
de 2009
ventaja competitiva.
Publicar
aviso
en
revista
especializada (Zona Logística,
perspectiva logística y mundo
logístico)
Publicar aviso en la página web
de la empresa.

Responsable: Director de mercadeo

Indicador de éxito global: Indicador: Reconocimiento de la imagen del
servicio en la mente del consumidor = Cantidad de clientes potenciales
y actuales que reconocen mas la Imagen del servicio empresas
Competidoras / Cantidad de clientes potenciales y actuales que
reconocen mas la Imagen Servicio OpenFrezee X 100

Metas

Responsable

Recursos

Asistente de
publicidad

Agencia de
publicidad
Mensajería
Presupuesto
de
publicidad

Captar clientes
para el servicio
Lograr ventas del
servicio

Febrero 1
de 2009

Junio
30
de 2009

Que la fuerza de
ventas apoye la
promoción del
servicio
Promocionar el
servicio en
medios masivos.

Febrero 1
de 2009

Junio
30
de 2009

Promocionar el
servicio en
medios masivos.

Fuente: Los autores del proyecto
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Director de
mercadeo

Asistente de
publicidad

Asistente de
publicidad

Tiempo de
trabajo en
capacitación.
Agencia de
publicidad
Presupuesto
de
publicidad.
Agencia de
publicidad
Presupuesto
de
publicidad.

Limitaciones

No se
identifican

No se
identifican

No se
identifican

No se
identifican

Tabla 16 Rutero Operativo y comercial de la estrategia “Realizar publicidad BTL y relaciones públicas”
Objetivo: Lograr ventas del servicio Openfrezee en 11
laboratorios farmacéuticos reconocidos como productores de
vacunas y material hospitalario termolábil del país durante el
primer año a partir del año 2009. Esto equivale a vender 300
rutas en promedio al año que equivalen a 450 millones de pesos
en un año.
Estrategia básica: Realizar publicidad BTL y relaciones públicas.
Tareas o acciones a seguir
Tiempo
Inicia
finaliza
Identificar el tipo de
publicidad BTL que se
Marzo 1 de
piensa implementar
2009
Marzo 30 de 2009
(Pancartas en los camiones
de la empresa
promocionando el servicio,
Organizar el evento de
lanzamiento del servicio (ver Abril 1 de
tabla 4.2)
2009
Mayo 30 de 2009

Organizar
coctel
promoción del servicio.

Responsable: Director de mercadeo

Indicador de éxito global: Indicador de la efectividad de la publicidad
= Ventas del servicio al mes realizadas gracias a la publicidad / ventas
del servicio totales al mes

Metas

Responsable

Asistente de
publicidad
Lograr captar
clientes para el
servicio.
Lograr ventas del
servicio.

Director de
mercadeo

de

Hacer seguimiento de la
efectividad de la publicidad y
relaciones públicas.

Agosto 1 de
2009

Agosto 30 de 2009

Permanente

Permanente

Director de
mercadeo

Controlar
los
indicadores
y
tomar correctivos
necesarios.

Fuente: Los autores del proyecto
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Director de
mercadeo

Recursos

Limitaciones

Agencia de
publicidad
Presupuesto
para
publicidad

Restricciones
estatales
por
contaminación
visual.

Presupuesto
para
publicidad
Agencia de
eventos
Presupuesto
para
publicidad y
promoción
Agencia de
eventos.
Resultados
de los
indicadores

No se
identifican

No se
identifican

No se
identifican

Tabla 17 Rutero Operativo y comercial de la estrategia “Promover el servicio resaltando la superioridad y seguridad del manejo de los
medicamentos termolábiles”
Objetivo: Lograr ventas del servicio Openfrezee en 11
laboratorios farmacéuticos reconocidos como productores de
vacunas y material hospitalario termolábil del país durante el
primer año a partir del año 2009. Esto equivale a vender 300
rutas en promedio al año que equivalen a 450 millones de
pesos en un año.
Estrategia básica: Promover el servicio resaltando la
superioridad y seguridad del manejo de los medicamentos
termolábiles.
Tareas o acciones a seguir
Tiempo
Inicia
finaliza
Diseñar e implementar el plan de
capacitación a los vendedores Mayo 1 de Julio 30 de
para promover el servicio entre 2009
2009
clientes actuales y potenciales.

Responsable: Director de mercadeo

Indicador de éxito global: Indicador: Ventas en pesos del servicio
OpenFrezee.
Incremento en ventas: Ventas del servicio Openfrezee mes anterior /
ventas del servicio mes actual X 100

Metas

Responsable

Que la fuerza de
ventas apoye la
promoción
del
servicio

Director de
mercadeo

Diseñar publicidad en pisapapeles
o portalápices alusivas al servicio
y sus beneficios.

Mayo 1 de
2009

Agosto 30
de 2008

Posicionar
la
marca del servicio
Openfrezee.

Hacer
seguimiento
de
la
efectividad de la promoción del
servicio.

Permanente

Permanente

Controlar
los
indicadores
y
tomar correctivos
necesarios.

Fuente: Los autores del proyecto
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Asistente de
publicidad

Asistente de
publicidad

Recursos
Fuerza de
ventas
Tiempo de
trabajo en
capacitación
Agencia de
publicidad
Presupuesto
para
publicidad
Resultados
de los
indicadores

Limitaciones

No se
identifican

No se
identifican

No se
identifican

4.4 EVALUACIÓN DE MATRICES ESTRATÉGICAS

4.4.1 Matriz de P&G

Estado de resultados para el Plan de Mercadeo. De la inversión en marketing,
y las ventas logradas con la implementación del Plan, se obtiene el siguiente
resultado:

Ingresos por ventas

$450.000.000

Menos costo

($260.000.000)

Utilidad Bruta

$190.000.000

Menos inversión marketing

$131.050.000

Utilidad antes de impuestos

$58.950.000

El Proyecto admite una utilidad de $58.950.000, para el año considerado como
objetivo de funcionamiento del servicio para el Plan de Mercadeo.

4.5 MATRIZ DE IGOR ANZOFF

A continuación se plantea y analiza la matriz de oportunidades en el mercado del
autor Igor Anzoff, quien diseña esta matriz para plantear la relación entre el
desarrollo de un producto y el mercado. Para el caso, en la matriz se presenta la
relación entre el servicio Open Frezee y el mercado
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Tabla 18 Análisis de las oportunidades en mercadeo de IGOR ANSOFF:

Servicios Actuales

Servicio Nuevo

Penetración en el mercado

Desarrollo de servicio

Mercado Actual

Refuerzo de la red de distribución.
Concentrarse en los segmentos más
rentables.

Dirigirse a nuevos segmentos de
mercado
dentro
del
mismo
mercado. Puede ser al sector de
alimentos termolábiles.

Reposicionar la marca por medio de
una nueva publicidad.
Estrategia de precio con descuento
preferencial a clientes actuales.
Dejar de prestar los servicios menos
rentables.
Desarrollo del mercado

Mercado Nuevo

Publicidad BLT
Llegar a mas regiones del país con el
servicio Openfrezee

Diversificación

Implementar nuevos servicios
según las necesidades del mercado
con base en una investigación
previa.

Promocionar los beneficios del servicio
en cuanto a garantía calidad y precio.
Incitar a la utilización del servicio
mediante publicidad y relaciones
públicas,
Fuente: los autores del proyecto

En la tabla 18 se presentan las diferentes estrategias adoptadas por la empresa
Open Market para sus distintos servicios y para el servicio Open Frezee.
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4.6 MATRIZ ESTRATÉGICA DEL CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

En el ciclo de vida de un servicio o producto se distinguen cuatro fases principales:
introducción, crecimiento, madurez-saturación y declive. Para el caso del servicio
Openfrezee de la empresa Open Market Ltda, se establecen estas fases o etapas
y las estrategias para cada caso de la siguiente manera:
Tabla 19 Ciclo de vida del servicio y estrategias
CARACTERÍSTICAS DE LAS FASES DEL CICLO DE VIDA DEL SERVICIO
ASPECTO

INTRODUCCIÓN

CRECIMIENTO

MADUREZ-

DECLIVE

SATURACIÓN
Tasa de crecimiento
del mercado
Cambio en la tasa
de crecimiento
Número de
segmentos
Cambios
tecnológicos en el
diseño del producto

Bajo

Alto

Vegetativo

Negativo

Pequeño

Pequeño-nulo

Decrece con
rapidez

Muy pocos

Se incrementa con
rapidez, después
más despacio
Algunos

Pocos

Muy grandes

Grandes

De algunos a
muchos
Ligeros

Negativos

Positivos crecientes

Negativos

Punto más alto

Altamente negativo
Bajas

Negativo
Rápido crecimiento

Altos

Más bajos
(economías de
escala y de
experiencia)
Primeros
adoptadores y
primera mayoría
Entrada de
competidores que
imitan el producto, lo
mejoran o reducen
precios. Oligopolio

Beneficios totales
Beneficios por
unidad
Flujo de caja
Ventas
Costos de
producción

Clientes

Innovadores
(escasos)

Competencia

Escasa o
inexistente.
Monopolio

Información
fundamental

Identificar las
posibilidades de uso
del producto y
descubrir su

Atención a la
posición de la
marca. Búsqueda de
nuevas
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Punto más alto empiezan a
descender
Se inicia el
descenso
Altamente positivo
Lento
crecimiento/estabiliz
ación
Alcanzan su nivel
más bajo

Mercado masivo

La competencia se
estabiliza. Cuotas de
mercado estables.
Competencia
monopolística /
aumenta la
competencia
Atención a posibles
mejoras del
producto. Alerta ante
la competencia y los

Ligeros

Positivos a
negativos
Positivos a
negativos
Positivo
Disminuyen

Se elevan

Última
mayoría Rezagados
Competidore
s van
saliendo del
mercado.
Oligopolio.
Aumenta la
competencia
Identificación
del momento
en que el
producto

debilidades
I+D (investigación y
desarrollo)

Correcciones
técnicas

Hacer promoción
con descuentos
especiales a los
laboratorios que son
clientes actuales de
la empresa.
(Descuento
preferencial)

ESTRATEGIAS

oportunidades de
segmentación
Iniciar el desarrollo
del producto sucesor
del actual

Realizar publicidad
BTL y relaciones
públicas

posibles signos de
declive del producto
Desarrollar
pequeñas variantes.
Reducir costes.

deber ser
abandonado
Retirar toda
la I+D de la
inversión
inicial

Relanzar el servicio
Implementar nueva
tecnología

Incursionar
en nuevos
mercados

Implementar algún
valor agregado al
servicio

Promover la ventaja
competitiva de la
empresa: Calidad
en el servicio,
personal capacitado
y alta tecnología

Incursionar
con nuevos
servicios

Realizar publicidad
BTL y relaciones
públicas
Promover el servicio
resaltando la
superioridad y
seguridad del
manejo de los
medicamentos
termolábiles.
Fuente: Adaptado de Cruz Roche, I. (1990): Fundamentos de Marketing, p. 185 y Santesmases, M (1996):
Marketing. Conceptos y Estrategias, Pirámide, p. 438.
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4.7 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Se plantea la matriz de perfil competitivo con base en los dos competidores para la empresa. Los resultados son los
siguientes:
Tabla 20 Matriz de perfil competitivo
Factores
Claves de Éxito

PESO

OPEN MARKET
Peso
Calificación
ponderado

Participación
0.10
3
en el mercado
Competitividad
0.30
3
en precios
Calidad
del
0.40
4
servicio
0.05
2
Publicidad
Capacidad
0.05
3
financiera
Lealtad
del
0.10
2
cliente
TOTAL
1.00
Fuente: los autores del proyecto

COMPETIDOR 1-MACRONET
Peso
Calificación
ponderado

COMPETIDOR 2-LOEMED
Peso
Calificación
ponderado

0.3

1

0.1

1

0.1

0.9

2

0.6

4

1.2

1.6

4

1.6

4

1.6

0.1

1

0.05

1

0.05

0.15

1

0.05

1

0.05

0.2

3

0.3

3

0.3

3.25

2.7

3.3

Los valores de calificación son los siguientes: 1=mayor debilidad 2 = Menor debilidad 3= menor fortaleza 4=mayor
fortaleza.
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En la tabla 20 se presenta la matriz de perfil competitivo. Para el caso de Open
Market Ltda y su servicio OpenFreeze se identifican dos competidores, la empresa
Macronet Ltda. y la empresa Loemed Ltda., se establece que el factor clave de
éxito de mayor peso (0.4) es la calidad del servicio, tomando en cuenta que este
aspecto es de suma importancia para los clientes que lo adquieren.

El segundo factor clave de éxito es la competitividad en precios por tal razón su
peso dentro de la tabla es de 0.30. Así, sobre estos dos factores clave, la empresa
Open Market Ltda y su servicio OpenFreeze se ubica al mismo nivel de las
empresas competidoras en lo que se refiere a la calidad del servicio.

Respecto a la competitividad en precios, Open Market Ltda se ubica en un nivel
intermedio para el servicio OpenFreeze con respecto a sus dos competidores.

En cuanto a la puntuación total, la empresa Open Market Ltda y su servicio Open
Freeze se ubican en segundo lugar, siendo el primero Loemed Ltda., empresa
especializada en logística médica con una puntuación de 3.3, seguido de Open
Market Ltda con 3.25 y finalmente Macronet Ltda. con 2.7.

Con estos resultados se determina una vez más que las estrategias adecuadas
para contrarrestar a la competencia son las presentadas en la fase estratégica:

Hacer promoción con descuentos especiales a los clientes actuales de Open
Market Ltda. : Con esta estrategia se compite con los precios. Aunque la mayor
fortaleza en precios es para la empresa Loemed, la implementación de esta
estrategia por parte de Open Market debe ser atractiva para que los clientes
prefieran contratar el servicio OpenFreeze.

Promover la ventaja competitiva de calidad y garantía. Esta estrategia apoya el
factor clave de calidad de servicio.
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Realizar publicidad y relaciones públicas. Esta estrategia apoya la gestión de
ventas y contribuye a resaltar los beneficios del servicio, además que mediante la
promoción y publicidad se dan a conocer los descuentos especiales.

Promover el servicio resaltando su superioridad respecto a los de otras empresas.
Esta estrategia permite ir ganando posición frente a los competidores.
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5. CONCLUSIONES

Al hacer la identificación y evaluación de la competencia para el servicio
OpenFrezee, se establece que existen dos empresas competidoras. Aunque se
puede pensar que tener tan pocos competidores favorece el posicionamiento del
servicio, lo cierto es que la empresa Open Market Ltda carece de experiencia y
trayectoria en este servicio, por lo que debe apelar a su buen nombre en el
mercado y asegurarse de la calidad y garantía para el cliente a fin de ganar
credibilidad y recordación.

La tecnología y la capacitación para el manejo de los medicamentos termolábiles
es fundamental para mantener la calidad de los mismos. Sobre este aspecto Open
Market Ltda cuenta con la tecnología adecuada para este tipo de servicio y hasta
la fecha cuenta con el personal adecuado para la prestación del servicio. Estos
dos aspectos deben permitir generar confianza en el cliente y por tal razón es
importante resaltarlos en la comunicación publicitaria que se recomienda.

La empresa cuenta con una base de clientes importantes ubicados en el sector
farmacéutico. Esta es una ventaja para el servicio OpenFrezee dado que estos
clientes tienen confianza en la empresa y los servicios que presta.

Se destaca que no todos los laboratorios farmacéuticos a los que se quiere dirigir
el servicio manejan dentro de sus productos medicamentos termolábiles, por tal
razón el mercado para el servicio Open Frezee es muy limitado.

La empresa Open Market Ltda posee dentro de sus fortalezas el enfoque de
calidad total mediante la excelencia de los procesos. Esta ventaja le permite a la
empresa tener éxito en el posicionamiento de cualquiera de los nuevos servicios
que quiera implementar. De todas maneras no se pueden desconocer las
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fortalezas de la competencia dado que los dos competidores del servicio son
especializados en el almacenamiento y transporte de medicamentos termolábiles.

La etapa de introducción del servicio puede ser lenta debido a lo limitado del
mercado y la existencia de empresas especializadas. Adicionalmente algunos
laboratorios cuentan con su propio servicio de transporte y almacenamiento de sus
productos termolábiles sumado esto a la competencia actual, puede ser dificultoso
el posicionamiento del servicio.

Entre las estrategias propuestas se sugiere seguir utilizando la publicidad BTL
dado que hasta el momento le ha resultado efectiva a la empresa en sus otros
servicios. Además de esto, las estrategias de lanzamiento mediante eventos de
alto nivel son las más pertinentes dado que el servicio se piensa dirigir a un
segmento muy específico del mercado y de esta manera se llegas más
directamente a este tipo de clientes.

A nivel general la empresa adopta una postura retadora en el mercado, pues
busca posicionarse con estrategias agresivas y aunque está buscando el liderazgo
en el sector logístico, aun no llega a esta posición. Para el servicio OpenFrezee la
postura es de nicho, pues este servicio se piensa dirigir a un mercado con
necesidades específicas.

El plan de mercadeo planteado resulta pertinente para promover las ventas del
servicio, y aunque la empresa no tenga mucha experiencia en la prestación del
mismo, la implementación de las estrategias planteadas le permitirá un
desempeño exitoso con el servicio OpenFreeze mas aún cunado la empresa
posee un reconocimiento en el mercado donde se desempeña.

Con respecto al posicionamiento del servicio Openfreeze, el plan de mercadeo
operativo propuesto le permitirá dar los primeros pasos para posicionarse. Esto
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por que para lograr posición de un servicio en un mercado dado se requiere de
estrategias de largo plazo y para el caso el plan es de corto plazo dado que el
servicio está en etapa introductoria.

Referente a la rentabilidad del servicio OpenFreeze, con los indicadores de
seguimiento propuestos en el plan, será posible establecer la rentabilidad del
mismo en el corto plazo.

El plan de mercadeo operativo sugerido es de corto plazo y por tal razón su
implementación se sugiere a seis meses ejecutándose a parir del año 2009.
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6. RECOMENDACIONES

Se debe hacer estricto uso y seguimiento de los resultados de los indicadores de
gestión propuestos para la ejecución del plan de mercadeo. Esto porque al
tratarse de un proyecto a corto plazo, es importante evaluar los resultados en corto
tiempo para tomar correctivos y/o hacer mejoras de ser necesario.

Una vez aprobado el trabajo de grado en la Facultad de Administración de
Empresas, se hace pertinente que el gerente de la empresa lo evalúe para su
implementación, así, lo consignado en el plan de mercadeo se lleva a la práctica y
se observaran los resultados para conocer su efectividad.

Es importante que a largo plazo la empresa Open Market Ltda contemple la
ampliación del mercado del servicio OpenFreeze hacia el sector de los alimentos,
pues actualmente el sector de los laboratorios farmacéuticos es muy limitado y
puede limitar también sus objetivos de ventas en este servicio.

Una vez aprobado y radicado el presente plan de mercadeo, se debe poner a
disposición de otros estudiantes o empresas que estén interesadas en su
contenido.
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